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Resumen: Este artículo analiza el im-
pacto de las redes sociales sobre el 
debate político, a partir del análisis del 
debate sobre el estado de la nación de 
2013 en España. Se definen los conteni-
dos predominantes en las conversacio-
nes que se mantienen en Twitter durante 
la semana en la que se desarrolla el de-
bate: del lunes 18 de febrero al domingo 
24 de febrero, y se compara el grado de 
interés de los usuarios en relación con 
otros asuntos. A continuación, se exami-
na la dimensión y el alcance del debate 
en esta red social. Se analiza la valora-
ción de los usuarios sobre el Gobierno, 
las reacciones ante el diagnóstico del 
presidente del Gobierno sobre la situa-
ción del país y el sentido de los men-
sajes de los usuarios respecto al líder 
de la oposición. También se explora el 
tono de los mensajes y se comprueba 
si la conversación sobre el debate en 
Twitter gira en torno a los mismos temas 
y problemas que los ciudadanos consi-
deran más relevantes según los datos 
que ofrece el Centro de Investigaciones 
Sociológicas. Los resultados contribu-
yen a comprender más adecuadamente 
el impacto de Twitter en la configuración 
de la opinión pública.
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Abstract: Based on an analysis of the 
debate on the state of the nation in 2013 
in Spain, this article analyzes the impact 
of social networks on political debate. 
The predominant content in conver-
sations on Twitter during the week in 
which the debate takes place (Monday 
18 February to Sunday 24 February) 
are defined, and the degree of interest 
of users with regard to other matters is 
compared. Then, the size and scope of 
the discussion in this social network is 
examined. User ratings of the govern-
ment are analyzed, as are reactions to 
the evaluation of the prime minister on 
the situation and the meaning of user 
messages to the opposition leader. The 
study also explores the tone of the mes-
sages and checks to see if the debate 
on Twitter revolves around the same 
issues and problems that citizens con-
sider most relevant according to data 
provided by the Center for Sociologi-
cal Research. The results contribute to 
a better understanding of the impact of 
Twitter on public opinion.
Key words: Internet, Social media, Twit-
ter, Political parties, public sphere, Politi-
cal Culture.
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1. Introducción
Las funciones y procesos dominantes en la era de la información cada vez se or-
ganizan más en torno a redes. Y esta nueva morfología social y la difusión de su 
lógica modifican la operación y los resultados de los procesos de producción, la 
experiencia, el poder y la cultura (Castells, 1998a). En el origen de esta investigación 
está el debate sobre si la comunicación on line a través de las redes sociales es un 
instrumento de contestación social y política, o si, por el contrario, se trata de un 
artilugio orientado mayoritariamente a contenidos funcionales y de legitimación del 
orden social y político. 
La investigación se focaliza en el impacto de la red social Twitter en los procesos 
de comunicación y sus potencialidades desde el punto de vista político. Para ello, 
se elige un acontecimiento político relevante desde el punto de vista institucional en 
España: el debate sobre el estado de la nación que se celebra con carácter anual en 
el Congreso de los Diputados, la principal cámara legislativa, y en el que el presiden-
te del Gobierno de manera global debe dar cuenta en el parlamento de su gestión 
ante las fuerzas políticas de la oposición. El 16 de febrero de 2013, el Congreso de 
los Diputados de España, a la vez que informaba sobre la fecha de celebración del 
debate en una nota de prensa2, lanzaba el hashtag #DEN2013, para que los tuiteros 
comentaran el debate sobre el estado de la nación en torno a esa etiqueta. Este tra-
bajo analiza la conversación que se produce en España en la red social Twitter sobre 
el debate sobre el estado de la nación.
2. Enfoque teórico
Las comunidades en las redes sociales no son un elemento abstracto independiente 
de la realidad social. Pero, no cabe duda que la comunicación en las redes sociales 
fabrica identidades sociales y nuevos escenarios y espacios públicos. En los actos 
comunicativos en Internet van implícitos los esquemas culturales asimilados por sus 
usuarios, por lo que el grado de libertad que se pueda ejercer en la red estará vincu-
lado a la condición social y económica en el mundo real (Contreras, 2009).
Con las revueltas políticas en el Norte de África y Oriente Medio de 2011, Twitter 
adquirió una nueva dimensión (Ben Jeloun, 2011). Se abrió la veda para todo tipo de 
relaciones entre tecnología y sociedad. Los amantes de las TIC vieron la oportuni-
dad perfecta para proclamar a la red como la gran catalizadora y disparadora de los 
cambios sociales.
En este trabajo, ni se abraza un reduccionismo tecnológico que proclama las bon-
dades de todo lo tecnológico como nuevo tótem, ni se valora cualquier innovación 
tecnológica como una patraña superestructural promovida por el anarcocapitalismo 
de nuevo cuño que aspira a nuevos mercados, nuevas ganancias y a una nueva 
forma de organización social (Ippolita, 2012). Este trabajo de investigación analiza el 
fenómeno de las redes sociales desde un punto de vista crítico para aproximarse a 
los modelos actuales de comunicación y a una crítica de la democracia representati-
2 Nota de prensa del Congreso informando sobre la celebración del debate sobre el estado de 
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va vigente en los países occidentales. A partir de ahí, realiza un análisis que permite 
conocer de manera objetivable aspectos concretos de un acontecimiento político 
relevante, para, a continuación, inferir conclusiones de este análisis que hagan posi-
ble abrir futuras líneas de investigación que permitan analizar la comunicación en el 
ciberespacio y el alcance de la ciberpolítica.
Utilizando a Habermas (2010) y su concepto procedimental de democracia, gracias 
a las TIC sería posible introducir mejoras en los procedimientos para el debate po-
lítico y la toma de decisiones. A este concepto se le unen reflexiones como las de 
Thompson (1998), que insiste en la necesidad de encontrar maneras de incrementar 
la participación democrática mediante la ampliación de los procesos deliberativos. 
Es decir, afirma que es posible resolver cuestiones de forma creativa y colaborativa 
en red.
En el análisis del acto comunicativo que tiene lugar en las redes sociales la interacti-
vidad ha generado un verdadero campo de batalla sobre las posibilidades del diálogo 
y el alcance en los nuevos soportes técnicos.
En este debate es posible encontrar desde el paradigma infomacional de Castells 
(1998a), hasta la apología del hombre como sujeto que va perdiendo capacidad de 
análisis racional, crítica y, sobre todo, capacidad de abstracción para aprehender, 
interpretar y dotar de sentido el mundo que le rodea y a sí mismo (Sartori, 1998). Es 
decir, una suerte de vuelta a la caverna como poéticamente profetizaba Saramago.
En esta investigación, se parte de la idea que la tecnología no determina la socie-
dad, pero tampoco la sociedad determina exclusivamente la innovación tecnológica 
(Castells, 1998a). Esta dialéctica entre sociedad y tecnología hunde sus raíces en 
cómo se configuran las relaciones económicas y en cómo interactúan con las pautas 
culturales. 
Esta investigación no abraza la dimensión exclusivamente técnica del paradigma 
tecnocientífico. Pero las funciones y procesos dominantes en la era de la informa-
ción cada vez se organizan más en torno a redes. Y esta nueva morfología social y 
la difusión de su lógica modifica la operación y los resultados “de los procesos de 
producción, la experiencia, el poder y la cultura” (Castells, 1998a: 505).
Estos cambios provocan transformaciones en el proceso político democrático de las 
sociedades capitalistas occidentales, que generan desafíos pero también oportuni-
dades. En este sentido, las redes sociales permiten configurar mecanismos para una 
política encaminada a procesar de manera inmediata valores y opiniones públicas. 
Lo que abre nuevas expectativas a la reorganización de las relaciones de poder en 
las sociedades democráticas. 
3. Objetivos
Twitter es una plataforma en línea para publicar y leer mensajes de texto de hasta 
140 caracteres. Fue creada en 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone y Evan Williams. 
Comenzó siendo un desarrollo interno de la compañía Odeo para agilizar las comuni-
caciones entre sus empleados. En junio de 2006 se abrió al público y desde entonces 
no ha dejado de crecer.
La liberación de la Interfaz de Programación de Aplicaciones (API) de Twitter ha 
permitido la creación de miles de desarrolladores que han mejorado sus funciones, 
simplificando técnicamente una API es una biblioteca de código que permite ser utili-
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zada por otro software. La apertura del código de Twitter es parte del éxito de la red 
social junto a su modelo comunicativo. 
Parece muy sencillo explicar qué es Twitter. Es una herramienta de microblogging 
que permite enviar mensajes de 140 caracteres y seguir a las personas que se con-
sideren interesantes. Sin embargo, resulta más complicado desentrañar todo lo que 
rodea a esta red social. Y es que “Twitter ha cambiado la red y ha completado el giro 
social que iniciaron los blogs a finales de los años noventa” (Orihuela, 2011).
La información en Twitter fluye de manera viral a partir de la creación de un mensaje 
y su posterior redifusión por la red de influencia de la persona que lo emite y de las 
redes de los que lo reciben y deciden volver a compartirlo, y así sucesivamente.
Su fuerza radica en parte por el uso de etiquetas que hacen que vuelen las noticias 
y las conversaciones (Gómez Díaz, 2012). Y su relevancia para la comunicación 
política está fuera de toda duda (Gutiérrez-Rubí, 2011). Políticos y gobiernos a tra-
vés de esta red pueden compartir, conversar, escuchar, reducir el tiempo de espera 
y crear una relación más directa con el ciudadano. Y también a la inversa. Para los 
ciudadanos y los movimientos sociales la red les ayuda a compartir, conversar, escu-
char, crear una relación directa con los participantes, coordinarse en el movimiento 
y programar acciones. Es decir, un instrumento de comunicación política sencillo, 
accesible y barato.
Lo cierto es que Twitter se ha convertido en una de las redes más influyentes a la 
hora de configurar la opinión pública a escala mundial de manera inmediata e instan-
tánea. Millones de usuarios en todo el planeta confirman a este microblogging como 
una plataforma con una notable influencia social y política.
Los objetivos de la investigación se centran, en primer lugar, en conocer si los te-
mas del momento o trending topics (TT) en Twitter responden mayoritariamente a 
asuntos que no tienen que ver con la política. En segundo lugar, se quiere conocer 
si los usuarios de Twitter utilizaron mayoritariamente esta red social durante el deba-
te sobre el estado de la nación para criticar al Gobierno. Para ello se analiza si los 
tuits sobre el debate contienen un número elevado de insultos, si los tuits emitidos 
durante el debate critican más al presidente del Gobierno que al líder de la oposición 
y, por último, si los principales problemas para los españoles, según el Centro de In-
vestigaciones Sociológicas (CIS), están presentes en los mensajes sobre el debate.
4. Metodología
Se aplica la metodología cualitativa para desentrañar los contenidos de las conversa-
ciones en Twitter. Se utiliza el análisis de contenido como metodología principal. Esto 
va a permitir descubrir y analizar el contenido de las conversaciones en Twitter y el 
sentido de las mismas en lo referido al debate sobre el estado de la nación.
El estudio se centra en dos fases. En la primera, se averigua a través de un análisis 
de contenido temático los tipos de conversaciones en Twitter. Con ello se pretende 
saber de qué se habla en Twitter. Se limita el ámbito de trabajo a la lista de temas del 
momento que ofrece la red social. Se analiza el listado de temas del momento para 
el ámbito geográfico de España durante la semana en la que se desarrolla el debate 
sobre el estado de la nación: entre el lunes 18 de febrero y el domingo 24 de febrero 
de 2013.
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El listado de los 10 temas del momento en España va cambiando constantemente, 
debido al carácter instantáneo de los mensajes en Twitter. Para ello, se opta por re-
coger una muestra representativa de las palabras o etiquetas que son trending topic. 
Además, se elabora una ficha de análisis más completa que sirve para contextualizar 
el tema al que se refiere el trending topic. La unidad de registro (Bardin, 1986), es 
decir, la unidad de significación que vamos a codificar, será el trending topic. Y la 
unidad de contexto, que permite la comprensión de la unidad de registro, será el tuit 
más retuiteado3 del trending topic. 
Blanco Leal (2008) ofrece un modelo de análisis aplicado a los diarios de información 
general que ha servido de inspiración y base para elaborar un nuevo un sistema de 
categorías. A partir de ahí, se extrajeron unas categorías comunes. Se definieron y 
se validaron de manera satisfactoria: política, economía, sociedad, comunicación, 
cultura y deportes. Con ello, se intenta reducir la dificultad de la dispersión y la com-
plejidad. Pero todavía quedaba el asunto de las cuestiones cotidianas que los usua-
rios comentaban en Twitter como “Buenos días” o “Feliz martes” y que se convertían 
en trending topic.
Revisando la tradición del análisis de contenido, se utilizó una de sus reglas: la de 
adecuación o pertinencia. Es decir, adaptar las categorías al objeto de estudio. En 
virtud de esta regla se incluyó la categoría de tuiterías. Así, se define esta categoría 
como las actualizaciones banales que en ocasiones publican los usuarios de Twitter 
para anunciar actividades de su vida cotidiana.
Para la recogida de esta información y la realización del análisis temático se elabora 
un sistema de categorías y se realiza una ficha de análisis que permite codificar y 
sistematizar la información para tratarla de manera agregada.
	   TT: 
Tema:
Categorías
Política Economía Sociedad Comunicación Cultura Deportes Tuiterías
Tuit	  más	  Retuiteado Nº de RT
Usuario	  @ Nombre
Ficticio
Real Persona	  Física SI
NO
Tono: Positivo
Crítico Enlace Web medio	  de	  comunicación
Humor SÍ Imagen blog
Informativo NO Vídeo otros
Gráfico 1. Ficha de registro de los temas del momento. Fuente: Elaboración propia.
La recogida de datos se realiza tres veces al día. A las 9,00 horas, a las 16,30 horas y 
a las 22,00 horas. A diferentes horas, para mitigar la influencia de los contenidos que 
se emiten desde los medios de comunicación tradicionales en el listado de trending 
topic. Ya que el listado de tendencias suele estar muy influido por el prime time tele-
visivo de cada noche. Siempre, la recogida de datos se efectúa a las mismas horas 
cada día durante la semana del 18 al 24 de febrero. En total, se obtienen 30 trending 
topics diarios, lo que supone 210 trending topics durante la semana. Una muestra 
3 Es una información que nos ofrece Twitter al hacer clic en el trending topic que elijamos.
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significativa para extraer conclusiones. Además, se partía de la premisa de eliminar, 
si los hubiera, los trending topics patrocinados. Aunque en la muestra de 210 temas 
del momento no hubo finalmente ningún trending topic ni tuit patrocinado.
Pero, aunque los trending topics son una buena manera de conocer en torno a qué 
asuntos giran los debates virtuales, debe tenerse en cuenta que no siempre son 
precisos a la hora de valorar el impacto de un tema en Twitter. La lectura en Twitter 
(Polo, 2012) se produce de diferentes modos. En primer lugar, se interactúa sobre lo 
que aparece en el timeline del usuario, que es lo que escriben los demás usuarios a 
los que sigue. En segundo lugar, hay que tener en cuenta que Twitter ofrece la posi-
bilidad de clasificar las cuentas a las que se sigue por listas en función de ámbitos de 
relación o asuntos de interés. Por lo que accediendo a listas se puede interactuar con 
tuiteros afines a algún tema. Además, las conversaciones en Twitter giran en torno 
a etiquetas. Y puede haber debates muy relevantes que se siguen de forma sencilla 
sin necesidad de que sean trending topics. 
Además, hay que tener en cuenta que Twitter utiliza un algoritmo secreto para clasifi-
car los temas del momento. Y no siempre coincide el resultado de este algoritmo con 
el interés de los usuarios, ni desde un punto de vista cualitativo, ni tampoco cuantita-
tivo. De este modo, que una palabra o etiqueta sea trending topic no quiere decir que 
sea el asunto sobre al que más tuits se envían.
Por eso, se ha planificado una segunda fase en la metodología, que se adecua más 
a la manera en que se conversa en Twitter. En la segunda fase, se realiza un análisis 
de los tuits que los usuarios emiten acerca del debate sobre el estado de la nación. 
En este caso, los tuits que se emiten con la etiqueta que se utiliza mayoritariamente 
para el debate: el hashtag #DEN2013. Esta fase de la investigación se centra en 
averiguar, por una parte, si el sentido de los mensajes es favorable o contrario al 
Gobierno y cómo se valora a los dos principales líderes políticos. Y, por otra, en co-
nocer el tono de los mensajes y si estos se refieren a los asuntos que los españoles 
señalan como los principales problemas en los sondeos que elabora el Centro de 
Investigaciones Sociológicas. Según el CIS, estos asuntos eran en el momento de la 
celebración del debate sobre el estado de la nación: el paro (79,8%), la corrupción 
(40%) y la situación económica (35,3%)4.
Para esta fase de la investigación se utiliza el análisis de contenido semántico para 
conocer los significados de los tuits, yendo más allá de la literalidad de las palabras 
que lo componen, y analizar el significado político de los mismos. El análisis de con-
tenido “es sensible al contexto, y por lo tanto, es capaz de procesar formas simbó-
licas” (Krippendorff, 1990: 28). Para el análisis se limita la selección del universo a 
los tuits emitidos durante la parte más seguida y comentada del debate. Es decir, los 
tuits que se emiten durante el “cara a cara” entre el presidente del Gobierno y el líder 
de la oposición parlamentaria. 
El número total de tuits emitidos con el hashtag #DEN2013 durante el 20 y el 21 de 
febrero fueron 201.589. El cara a cara entre Rajoy y Rubalcaba tuvo lugar el 20 de 
febrero de 2013 entre las 16,00 horas y las 17,52 horas. Para el análisis, se examinan 
los tuits que se emiten sobre el debate entre las 16,00 horas y las 18,00 horas del 
20 de febrero. En total se emitieron durante este periodo de tiempo con el hashtag 
#DEN2013 un total de 28.783 tuits. El uso de la muestra facilita la codificación en los 
términos pretendidos en esta investigación. Un procedimiento por el que se infieren los 
4 Barómetro de febrero 2013 del CIS. Recuperado de http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-
Archivos/Marginales/2960_2979/2978/Es2978.pdf.
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valores verdaderos de una población a través de la experiencia obtenida con un grupo 
que contiene un número menor de casos que la población (García Ferrando, 1996). 
Para determinar el tamaño de la muestra se sigue a García Ferrando (1996). Así, 
a pesar de que se podría haber elegido un nivel del 95%, se decide elegir un nivel 
de confianza del 99% y un error muestral de ±3%. La elección de un mayor nivel de 
confianza ofrece mayores garantías de que la estimación efectuada a través de la 
muestra se aproxime más al valor real del parámetro. De este modo, la muestra –en 
función a estos criterios estadísticos- serán los 1.737 tuits elegidos al azar, a través 
de un muestreo aleatorio simple, entre los 28.738 que forman la población de refe-
rencia. Con ello se obtienen los tuits que se analizan de manera pormenorizada y 
sobre los que se efectúa el análisis de las variables que permitan confirmar o deses-
timar la hipótesis, determinar el cumplimiento de los objetivos y emitir unas conclu-
siones finales. El análisis sobre el sentido de los tuits se realiza a partir de una serie 
de variables que están relacionadas con los objetivos de esta parte del análisis. Para 
el tratamiento de la información se utiliza el programa informático de procesamiento 
de datos SPSS.
Variables
Valoración de líderes Valoración del Gobierno
     0 Ninguna 0 Neutra 0 Otros 0 Otros temas
1 Positiva 1 Positivo 1 Paro
2 Negativa 2 Crítico 2 Corrupción
3 Informativo 3 Crisis Económica
4 Humorístico
5 Insultante
Tono del tuit Tema del tuit
     1 Positiva Rajoy
     2 Negativa Rajoy
     3 Positiva Rubalcaba
     4 Negativa Rubalcaba
     5 Negativa Rajoy y Rubalcaba
Gráfico 2. Variables para clasificar los tuits con la etiqueta #DEN2013. 
Fuente: Elaboración propia.
5. Resultados 
Los temas que predominan en el listado de temas del momento son variados. La 
primera área temática es la de Comunicación (24%), aunque seguida por los temas 
de Política (23%). Además, de los clasificados como Comunicación, el 75% estaban 
relacionados con comentarios sobre programas de televisión y radio. Este tipo de TT 
supone el 18% del total de tendencias.
Gráfico 3. Análisis temático de los trending topics. Fuente: Elaboración propia.
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A pesar de ello, como se ha señalado, el 23% de los temas del momento durante la 
semana del debate sí tuvieron que ver con la política y el 7% estaban directamente 
relacionados con el debate.
De los trending topics sobre temática política, el 48% tiene un tono informativo, el 
44% tienen un tono crítico y el 6% tienen un carácter positivo. Sólo un tuit de los más 
retuiteados que provocan los trending topics sobre política está redactado en tono 
de humor. De los trending topics de la temática Deportes, el 81% se refieren a fútbol. 
Del total de trending topics sobre fútbol, el 96% fueron tendencia durante el fin de 
semana. 
El 91% de los retuits en tono de humor son emitidos por usuarios ficticios. Ninguno 
de los tuits más retuiteados que provocan los trending topics sobre tuiterías están 
emitidos por usuarios identificables como personas físicas. El tono más utilizado es 
el tono positivo (48%). Le siguen los tuits en tono informativo (19%). El porcentaje de 
tuits con tono humorístico superan a los de tono crítico.
Si se compara el tono de los tuits en el análisis de los trending topics con el del 
análisis de los tuits con la etiqueta #DEN2013, se concluye que el debate político en 
Twitter tiene sus propias particularidades, ya que el humor no es tan valorado como 
en otro tipo de conversaciones.
Respecto a la segunda fases del análisis, hay un mayor número de tuits que se re-
fieren a Mariano Rajoy. Si se eliminan los tuits que no hacen referencia a ninguno de 
los dos líderes, 1.443 tuits emiten una valoración de Rajoy y Rubalcaba, ya sea en 
sentido positivo o en sentido negativo. El 44,5% de los tuits están referidos a Mariano 
Rajoy. El 17,9% muestran una valoración positiva del presidente del Gobierno y el 
26,6% se muestran contrarios a su figura. El 27,8% de los tuits se refieren al líder del 
principal partido de la posición. De los tuits que versan sobre Rubalcaba, un 17,3% 
muestra una valoración positiva y un 10,5% lo citan de un modo negativo.
Gráfico 4. Valoración de líderes. Fuente: Elaboración propia.
El mayor porcentaje de tuits se refieren negativamente a los dos líderes políticos, un 
27,7% de los tuits. En términos absolutos, 1.055 tuits muestran una valoración ne-
gativa del Gobierno. 288 se expresan a favor del Gobierno. Y 394 se manifiestan de 
manera neutra. El 60,75% expresaron una opinión negativa del Gobierno. Un 16,6% 
hace una valoración positiva del Gobierno. Atendiendo al clima político y a la situa-
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ción económica, hay que destacar que es un porcentaje considerable. A pesar que 
Mariano Rajoy tiene una valoración mayoritariamente negativa, esta es menor que 
la valoración negativa global que tienen del Gobierno. Rajoy no despierta un fuerte 
rechazo en los usuarios de Twitter. 
Los tuits críticos con el presidente del Gobierno son el 26%. Los que critican a Rubal-
caba son el 10,5%. Hay que tener en cuenta del menor nivel de interés que despierta 
el líder de la oposición en función de los tuits analizados, además de que es el presi-
dente del Gobierno quien se examina de su gestión en un debate como el del estado 
de la nación. 
Respecto al apoyo a ambos líderes, el porcentaje de tuits es parecido, 17,9% y 
17,3%, respectivamente. Hay coincidencia entre la valoración sobre el presidente del 
Gobierno en el sondeo del CIS sobre el resultado del debate y la valoración de los 
tuiteros. Mientras que el 26% de los ciudadanos valoraron negativamente a Mariano 
Rajoy durante el debate, la valoración negativa de los tuiteros alcanzó el 27%. 
El 77,35% de los tuits emitidos se ajustan a la dinámica del debate parlamentario: 
utilizan Twitter para expresar su opinión sobre el Gobierno de un modo abierto. Res-
pecto al tono del tuit, destaca el tono crítico de más de la mitad de los tuits emitidos. 
Aunque también hay un importante número de tuits con un tono positivo: un 29,4%. 
Los tuits que están redactados en tono de humor alcanzan los 115, lo que supone un 
6,6% del total de los tuits emitidos.
Los tuits que contienen insultos son 105, un 6% del total. Se confirma que los tuits 
sobre el debate no contienen un número elevado de insultos, a pesar del clima de 
opinión en el país. De los 1.737 tuits analizados, sólo 105 tuits contenían insultos. En 
la tarea de análisis de los tuits y codificación a través del programa SPSS se detecta 
que los insultos no provenían mayoritariamente de usuarios con avatares y biogra-
fías ficticias, sino que procedían aparentemente de personas reales. No se utilizan 
las posibilidades que ofrece Twitter de esconderse tras un perfil ficticio para emitir 
insultos durante el debate. 
Los principales problemas de los ciudadanos, según el CIS, no se reflejan en el de-
bate en Twitter. Los tuits que giraron en torno al principal problema del país -según 
los resultados del CIS- el paro, fueron 83, y ello a pesar de los casi seis millones de 
parados.
Gráfico 5. Los principales problemas según el CIS y su reflejo en los tuits con la etiqueta 
#DEN2013. Fuente: Elaboración propia.
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El 74% de los tuits no se referían a estos temas -dentro este porcentaje destacan los 
tuits que trataban sobre vivienda-. Frente a los tuits que tratan sobre otros asuntos, la 
representatividad de los tres problemas que los ciudadanos expresan como los más 
importantes a través del sondeo del CIS es la siguiente: 11%, corrupción; 10%, crisis 
económica y 5%, paro. Muchos comentarios se centraron en aspectos colaterales 
del debate. 
6. Conclusiones
El anonimato en Twitter no desemboca en insultos que anulan el debate político en la 
red. En los trending topics analizados no se ha encontrado ningún insulto. Respecto 
al análisis de los 1.737 tuits con el hashtag #DEN2013 se han encontrado 105 tuits 
con insultos, lo que supone un 6%. Los usuarios que hablan sobre política son mayo-
ritariamente personas físicas en función de su biografía, su avatar y sus últimos tuits.
En el debate político en Twitter no hay sólo hooligans. El 65% de los tuits no apoyan 
ni a Rajoy ni a Rubalcaba, lo que a priori hace pensar que el grueso de los usuarios 
no son militantes del PP ni del PSOE. Sobre todo, si tenemos en cuenta que en las 
últimas elecciones generales entre los dos partidos aglutinaron el 73,35% de los vo-
tos y, en el barómetro del CIS de febrero de 2013, el 54,7% de los encuestados mani-
festaron haber votado a estas dos fuerzas políticas. Esto no quiere decir que no haya 
presencia de los partidos en las conversaciones en Twitter sobre el debate del estado 
de la nación. De hecho, el triunfo de etiquetas como #LasMedidasdeRajoy propues-
tas por los partidos responden a una movilización de sus militantes y simpatizantes.
Las conversaciones sobre el #DEN2013 no rebasan ni socavan la democracia repre-
sentativa. El 83% de los tuits analizados en el “cara a cara” opinaba de una manera 
coherente sobre Rajoy y Rubalcaba. Debaten sobre lo que se les propone desde las 
instituciones políticas y los medios de comunicación tradicionales. Los inconvenien-
tes del anonimato son superados por los beneficios de la instantaneidad y de las 
posibilidades de diálogo que ofrece. No hubo una contestación radical al debate a 
través de Twitter. Se respetaron las reglas del juego. El uso de las TIC perfecciona 
la democracia representativa, abriendo nuevos cauces de comunicación entre repre-
sentantes y representados más allá de las vías institucionales. 
Twitter no es sinónimo de activismo. Twitter no es un instrumento crítico por natura-
leza. El 48% de los tuits más retuiteados que provocan los trending topics poseen un 
tono positivo. Y el humor casi iguala a la crítica. De los trending topics sobre temática 
política, el 48% tiene un tono informativo, el 44% tienen un tono crítico y sólo el 6% 
tiene un carácter positivo. Aunque también es cierto que, en momentos concretos 
y sobre temas determinados, Twitter se convierte en una red que favorece la gene-
ración de conversaciones colectivas que pueden suponer un freno a determinados 
abusos del poder político y económico. Si analizamos el tono de los tuits más retui-
teados que propician los TT que tratan sobre asuntos políticos, se invierte la balanza 
y la crítica supera a los tuits de apoyo o asentimiento ante un tema. Además, hay que 
insistir en que las conversaciones en Twitter no equivalen a la opinión pública, pero 
sí es un ámbito donde se expresan los líderes de opinión de un determinado ámbito. 
De este modo, los usuarios de Twitter no es que se vuelvan activistas, lo que hacen 
es confirmar lo que leen en su timeline a través de los retuits que realizan de los 
mensajes de los líderes de opinión con los que simpatizan. 
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Twitter no es el territorio de los prosumers. Los resultados de la investigación mues-
tran las redes sociales como una herramienta de democratización de la información 
que transforma a las personas en receptores y en productores de contenidos. Pero la 
función de prosumer5 en la actualidad queda reservada a una parte de los usuarios, 
a los líderes de opinión de cada ámbito. Estos datos ponen en cuestión a Twitter, las 
redes sociales y la cultura 2.0 como el territorio donde los usuarios consumen, pero 
también producen información. En este sentido, es obligado rechazar la definición 
de redes sociales como una herramienta de democratización de la información que 
transforma a las personas en receptores y en productores de contenidos. Aunque el 
cambio significativo es que hay más líderes de opinión accesibles al gran público que 
en ningún momento de la historia contemporánea.
De los 1.737 tuits analizados, el 48% eran retuits. Si analizamos el universo, la pro-
porción de retuits es equivalente: 14.576 retuits de 28.783 mensajes, es decir, un 
50%. En sintonía con el 48% de retuits que aparecen en la muestra. Por tanto, al-
rededor de la mitad de los tuits analizados no eran mensajes originales, si no que 
la acción de los usuarios se limitaba a una actitud pasiva. Aunque no tan pasiva, 
como la de no participar de ninguna manera en el debate. Se da una apariencia de 
participación o una apariencia de elaboración de una opinión, más que una reflexión 
compleja. 
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